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Abstract: 


Utilizing knowledge management capabilities leads to the profitability of customer 
knowledge in customer relationship management processes. For this purpose, companies 
must first identify their current status in terms of management of customer knowledge and 
improve the status quo after identifying the status quo. This research was conducted based 
on the maturity model of insurance customer knowledge management. This model 
measures the development process of customer knowledge management in insurance 
companies and help to insurance managers in assessing the maturity of customer 
knowledge management and taking remedial measures and actions. To measure the level 
of maturity of insurance companies on a large scale, a 24-item questionnaire was designed 
based on the model. Using this tool, the maturity level of 11 private insurance companies 
and 1 state insurance company was measured through a survey of 5 to 15 managers and 
experts in the units of issuance, information technology, research and development and 
marketing in each company. Analysis of the results using descriptive statistics showed that 
most insurance companies are at the level 1 of maturity in terms of customer knowledge 
management. That is, they are not aware of customer knowledge management and 
therefore there is no intention to use customer knowledge in these companies. In addition, 
the strengths and weaknesses of insurance companies were identified in terms of each of 
the factors affecting customer knowledge management and suggestions for improving the 
situation were provided to the managers of insurance companies. 
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حکده 


استفاده از قابلیت‌های مدیریت دانش منجربه سودآوری دانش مشتری در 
فرآیندهای مدیریت ارتباط با مشتری می‌شود. بدین‌منظور شرکت‌ها ابتدا باید 
وضعیت کنونی خود را ازنظر مدیریت بر سرمایه داش مشتری شناسایی کرده 
و پس از شناسایی وضع موجود به بهبود بپردازند. این تحقیق براساس مدل 
بلوغ مدیریت دانش مشتری بیمه انجام شد. این مدل, فرآیند توسعه مدیریت 
دانش مشتری را در شرکت‌های بیمه اندازه می‌گیرد و به مدیران بیمه در 
سنجش وضعیت بلوغ مدیریت دانش مشتری و احذ اقدامات بهبودی کمک 
می‌کند. برای سنجش سطح بلوغ شرکت‌های doy‏ در سطح گسترده. یک 
پرسش‌نامه ۲۴ سوالی براساس مدل طراحی شد. با استفاده از این ابزار» سطح 
بلوغ ۱۱ شرکت بیمه خصوصی و ۱ شرکت tay‏ دولتی از طریق نظرسنجی از 
۵ الی ۱۵ نفر از مدیران و کارشناسان واحدهای ste‏ تکنولوژی اطلاعات. 
تحفیق و توسعه و بازاریابی در هر شرکت اندازه‌گیری شد. تحلیل نتایج با 
استفاده از آمار توصیفی نشان داد که بیشتر شرکت‌های daw‏ ازنظر مدیریت بر 
دانش مشتری در سطح 1 بلوغ هستند. یعنی نسبت به مدیریت دانش مشتری 
آگاهی نداشته و لذا قصدی برای استفاده از دانش مشتری در این شرکت‌ها 
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عوامل موثر بر مدیریت داش مشتری شناسایی شد و پیشنهاداتی جهت بهبود 


واژگان کلیدی: Ce ple‏ دانش مشتری» مدیریت ارتباط با مشتری» مدیریت 
دانش» شرکت بیمه» مدل بلوغ 
۰ مقد مه 
۱-. مدیریت دانش مشتری 
امروزه مدیریت دانش از پایه‌های اساسی کسب‌وکارهای موفق شده است. مدیریت 
دانش یک رویکرد برنامه‌ریزی‌شده و ساختاریافته به‌منظور خلق. اشتراک. استفاده و 
سودآوری از دانش به‌عنوان یک دارایی سازمانی است که منجر به GES‏ فرصت‌های 
جدید می‌شود )2004 (Quintas et al, 1997; Plessis & Boon,‏ 
ازطرف‌دیگر افزایش رقابت و کاهش وفاداری مشتریان» منجربه ظهور مفهوم 
مدیریت ارتباط با مشتری" شده است که تمرکز OF‏ بر توسعه رابطه با مشتریان است. 
گبرت و همکارانش" مدیریت ارتباط با مشتری را به‌عنوان فرآیندی که منجربه بالانس 
نهایی بین سرمایه گذاری شرکت و اجابت تقاضاهای مشتری جهت دستیابی به 
ماکسیمم سود می‌شود. تعریف می‌کنند. فرآیند مدیریت ارتباط با مشتری» شامل 
تماس مستقیم با مشتری و تبادل اطلاعات یا خدمات بین شرکت و مشتری می‌شود. 
در واقع مدیریت روابط مشتری در سطح سازمان از طریق درک پیش‌بینی و مدیریت 
نیازهای مشتری» برمبنای دانش حاصل از مشتری انجام می‌شود؛ به‌طوری‌که فرآیند مدیریت 
ارتباط با مشتری را می‌توان به‌عنوان یک فرآیند پیچیده و به‌شدت دانش‌محور درنظرگرفت و 


سیستم‌های مدیریت ارتباط با مشتری را می‌توان به‌عنوان زیرمجموعه‌ای از سیستم‌های مدیریت 


1. Customer Relationship Management (CRM) 
2. Gebert et al, 2002 
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دانش دانست )2002 (Lin et al, 2006: Plessis & Boon, 2004; Gibbert et al,‏ 
به‌عبارت‌دیگر چالش به‌دست‌آوردن یک ارتباط خوب را می‌توان در خحدمت‌دهی به هر 
مشتری به روشی که خودش می‌پسندد دید؛ بنابراین نیاز به مدیریت دانش مشتری" 

به‌وجودم ی آید )1998 .(Davenport & Klahr,‏ 
در این تحقیق مدیریت دانش که تمرکز آن بر دانش مشتری است را مدیریت 
دانش مشتری می‌ناميم. مدیریت دانش مشتری عبارت است از اکتساب. به اشتراک 
گذاشتن و ترویج دانش موجود در ذهن مشتریان به نفع شرکت و به نفع 
مشتری )2002 (Gibbert et al,‏ مطالعه ادبیات نشان می‌دهد که سازمان‌های پیشرو 
توانسته‌اند از طریق مدیریت دانش مشتری به مزایایی چون مدیریت پرتفوی مشتریان 
توسعه بخش‌بندی‌های مشتری. توسعه ارتباطات بازاریابی و ارتقای بازاریابی بهبود 
کیفیت محصول. ایجاد محصول جدید. تعریف فرآیندهای تجاری سرویس به 
مشتری» پشتیبانی از مرکز ارتباط با مشتری و فروش دانش مشتری دست یابند 
(Gibbert et al, 2002: Rowley, 2005; Salomann et al, 2005: Thomke & Hippel,‏ 
Massey et al, 2001; Reichold et al, 2004; Lee & Yang, 2001).‏ ;2002 


به‌منظور بهره‌برداری از پتانسیل نهفته در دانش مشتری به ابزاری نیاز است که به 
سازمان‌ها کمک کند تا با توجه به عوامل کلیدی موفقیت در مدیریت دانش مشتری» 
وضعیت موجود مدیریت دانش مشتری خود را شناسایی کرده و با توجه به پتانسیل 
رشد خود. به‌سمت وضعیت مطلوب حرکت کنند. با توجه به اینکه بحث مشتری‌مداری 
و استفاده از دانش مشتری در صنایع خدماتی چون بانک و بیمه اهمیت بسزایی دارد. لذا 
این سوالات پژوهشی مطرح wha‏ 
- چگونه می‌توان وضعیت کنونی و پتانسیل رشد شرکت‌های dey‏ ایرانی را در حوزه 


مدیریت دانش مشتری اندازهگیری کرد؟ 


1. Customer Knowledge Management (CKM) 
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- شرکت‌های aay‏ ایرانی ازلحاظ مدیریت دانش مشتری چه وضعیتی دارند؟ 
Sit a‏ از Sala yp Ra sca‏ و وتا E‏ 
ر کت‌های رنه e‏ یت دای مش امس ستاو Heth Sh‏ 
ارائه‌شده به بررسی و تحلیل وضعیت کنونی شرکت‌های بیمه ازنظر مدیریت دانش 


مشتری پرداخته می‌شود. 


۱-۲. اندازه گیری عملکرد منابع دانش 

برای اندازه‌گیری سرمایه‌های دانشی» روش‌ها و ابزارهای مختلفی از جمله کارت 
امتیازی متوازن. مدل‌های بلوغ. روش بازگشت سرمایه " و نظرسنجی از کارکنان وجود 
دارد که ارزش و پیشرفت دانش و مدیریت دانش در سازمان‌ها را می‌سنجند. مدل‌های 
مشهوری که براساس کارت امتیازی متوازن مطرح شده‌اند عبارت‌اند از هدایتگر 
اسکانیا» مرکز کیفیت و بهره‌وری آمریکا" متدولوژی تحلیل ارزشیابی انش ٤‏ ابزار 


(Housel & Bell, 2001; Jager, 1999; Freezem & Kulkarni, 2005) 


در این مقاله برای اندازه‌گیری CKM‏ از مدل‌های بلوغ استفاده می‌کنیم. مدل‌های 
بلوغ توسعه یک موجودیت را در طول زمان توصیف می‌کنند. این موجودیت هر 
چیزی می‌تواند باشد؛ به‌عنوان‌مثال یک موجود زنده» یک واحد سازمانی» تکنولوژی با 
یک فرآیند. به‌طورکلی مدل‌های بلوغ این ویژگی‌ها را دارند(2006 (Teah et al,‏ 


1. Return On Investment (ROI) 

2. Skandia Navigator 

3. American Productivity & Quality Center(APQC) 

4. Knowledge Valuation Analysis(KV A) 

5. Knowledge Management Assessment TOOL (KAMT) 
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- توسعه موجودیت به‌وسیله تعداد محدودی سطح‌های بلوغ که معمولاً بین ۴ تا ۶ مرحله 
است» ساده‌سازی شده و توضیح داده می‌شود. هر سطح, الزامات و ویژگی‌های خاص 
خود را دارد که موجودیت برای قرارگرفتن در OF‏ سطح بلوغ باید به آنها دست یابد. 

- سطح‌های بلوغ به‌طور متوالی قرار دارند که از سطح ابتدایی شروع شده و تا سطح 
انتهایی(سطح (JLS‏ ادامه می‌يابند. 

- در طول توسعه. پیشرفت موجودیت به‌سمت جلو از یک سطح به سطح بعدی 
است و برای رسیدن به سطح‌های cde‏ باید سطح‌های قبلی طی شوند. 

تاو eo coe‏ در سال ۲۰۰۶ در یک مطالعه مروری» ۸ مدل بلوغ مدیریت دانش 
شامل مدل‌های» سیاحت دانش ‏ کیامسی‌ای » مدل بلوغ مدیریت دانش اینفوسیس ‏ 
مدل کیفیت فرآیند (pis‏ مدل بلوغ مك رنت دانشن نی ۲ مدل بلوغ مدیریت 
c gils‏ مدل بلوغ فایوآی مدیریت Guile‏ کلیمکو را بررسی کردند و درنهایت یک 
مدل بلوغ عمومی مدیریت دانش " ارائه کردند. نتایج بررسی‌ها و مدل آنها در تدوین 
مدل بلوغ CKM‏ این تحقیق مورد استفاده قرار گرفت. مدل GKMMM‏ دارای ۵ 
سطح ابتدایی» AIST‏ تعریف شده مدیریت‌شده و بهینه‌سازی است که بلوغ مدیریت 


دانش سازمان را در سه بعد افراد/ سازمان فرآیند و فناوری تعیین می‌کند. 


. Teah et al, 2006 

. Knowledge Journey 

. KMCA 

. Infosys KMMM 

. Knowledge Process Quality Model (KPQM) 

. Simen's KMMM 

. Knowledge Management Maturity Model (K3M) 

. 5Ikm3 

. Klimko 

0. General Knowledge Management Maturity Model(GK MMM) 


س یا ین ب ها ٩‏ لب من ص بر 
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رنجبر و اقدسی" با تطبیق تعریف پاولک در رابطه با فرآیند بلوغ به موضوع 
مدیریت دانش مشتری, بلوغ مدیریت دانش مشتری را به‌عنوان حدی که در آن دانش 
مشتری به‌طور آشکار تعریف. مدیریت و JES‏ شده باشد و به‌طور اثربخش عمل 
کند» تعریف کردند و براین‌اساس مدل بلوغ CKM‏ را ارائه نمودند. این مدل مراحل 
رشدی را توصیف می کند که انتظار می‌رود سازمان در توسعه مدیریت دانش مشتری 
از آنها عبور کند. مدل بلوغ مدیریت دانش مشتری دارای ۵ سطح بلوغ است که در 
هر سطح بلوغ. سازمان ازنظر عوامل مؤثر بر مدیریت دانش مشتری که شامل 
استراتژی فرآیندهاء فناوری. یکپارچگی و نیروی انسانی است. ویژگی‌های مربوطبه 
آن سطح را دارد. 

۲ اجه ا د موی ی مورف اا ده هن کی رالد مس شود خی‎ ys 
نتایج اندازه‌گیری سطح بلوغ مدیریت دانش مشتری در هریک از شرکت‌های مورد‎ 
بررسی را بیان می‌کند. در بخش ۴ با توجه به وضع موجود شرکت. پيشنهادات‎ 
داده شده است که‎ day Ol pte دانش مشتری به‎ Ce ple ارزشمندی در جهت بهبود‎ 
دستاورد سنجش سطح بلوغ فعلی مدیریت دانش مشتری در شرکت‌های بیمه است.‎ 
می‌گردد.‎ hl درنهایت در بخش ۵ نتیجه‌گیری و پیشنهاد برای تحقیقات آتی‎ 
متدولوژی‎ .۲ 
از طریق مصاحبه با کارشناسان بیمه‎ deg در این تحقیق فرآیندهای مشتری در صنعت‎ 
و مطالعه تحقیقات مرتبط به‌دستآمد (سیحون, ۱۳۸۵). سپس از طریق تطبیق مراحل‎ 
مختلف مدل بلوغ مدیریت دانش مشتری براساس فرآیندهای مشتری در بیمه. مدل‎ 
بلوغ مدیریت دانش مشتری بیمه تدوین شد. برای استفاده آسان‌تر مدل مدیریت دانش‎ 


1. Ranjbar & Aghdasi, 2008 
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سنجش بلوغ مدیریت دانش مشتری در بیمه کاربرد دارد. تنظیم سوالات پرسش‌نامه 
به‌صورتی انجام شد که حتی کارشناسان و مدیرانی که هیچ‌گونه آشنایی با ادبیات 
موضوع ندارند. بتوانند به CV Ge‏ پاسخ دهند. برای اجتناب از برداشت‌های غلط از 
سژالات و به دلیل جدیدبودن موضوع مورد تحقیق و عدم‌آشنایی بسیاری از 
پاسخ‌دهندگان نسبت به موضوع به جای استفاده از مقیاس لیکرت. جواب‌ها به‌صورت 
گزینه‌ای و تشریحی داده شده‌اند. این امر به جمعآوری دقیق‌تر داده‌ها کمک شایانی 
کرد. سپس به‌منظور استفاده از فنون آماری در مرحله تحلیل داده‌ها؛ به جواب سوالات 
اعداد ۱ تا ۵ تخصیص داده شد که معرف سطح بلوغ مربوطه است. در هریک از 
OVE‏ سطح بلوغ ویژگی سازمانی مربوطبه Ol‏ سوال سنجیده می‌شود و درنهایت 
پایین ترین سطح پاسخ‌داده‌شده به سژالات مربوطبه هریک از عوامل کلیدی موفقیت؛ 
معرف سطح بلوغ سازمان ازلحاظ OT‏ عامل کلیدی موفقیت است و پایین‌ترین سطح 
بلوغ در بین پنج CSF‏ به‌عنوان سطح بلوغ مدیریت دانش مشتری شرکت منظور 
می گردد. به‌منظور بررسی وجود سازگاری داخلی بین موارد پرسش در کل پرسش‌نامه 
و در هریک از 8۳)های مدیریت دانش مشتری» آلفای کرونباخ برای داده‌های 
پیش Oil‏ و نیز پس از جمع‌آوری کل داده‌ها محاسبه شد. ابتدا با اجرای پرسش‌نامه بین 
۰ نفر از مدیران و کارشناسان واحد صدور شرکت بیمه توسعه که به‌عنوان پیشآزمون 
انتخاب شده بودند. ضریب CWI‏ کرونباخ برابر با ۰/۸۸۹ محاسبه گردید. سپس بعد از 
جمع‌آوری همه پرسش‌نامه‌ها مقدار ضریب پایایی آلفای کرونباخ برای کل پرسش‌نامه 
۳ و برای فاکتورهای استراتژی» فرآیندهاء فناوری. یکپارچگی و نیروی انسانی 
به ترتیب ply‏ با ۰/۸۴۶ ۰/۸۵ ۰/۷۹۱ ۰/۷۹۳ ۰/۸۳۹ به‌دستآمد که همگی نشان‌دهنده 


پایایی قابل قبول و بالای پرسش نامه ندوین شده Siul‏ 


1. Critical Success Factor (CSF) 


سنجش سطح بلوغ مدیریت دانش مشتری .../۱۰ 


برای سنجش وضعیت شرکت‌های dey‏ از جنبه مدیریت بر سرمایه‌های دانش 
مشتری» جامعه آماری شامل کلیه مدیران و کارشناسان واحدهای صدور. IT‏ تحقیق 
و توسعه بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتری شرکت‌های بیمه تهران است که در 
رشته‌های مختلف بیمه‌ای فعالیت می‌کنند. دلیل این انتخاب این بود که این افراد دائماً 
اطلاعاتی را از بیمه گذاران دریافت نموده و یا اطلاعاتی را به آنها انتقال tras ge‏ لذا 
توانمندی سنجش بلوغ مدیریت دانش مشتری سازمان و پاسخ‌گویی به سژالات 
پرسش‌نامه را دارند. درنهایت از ۱۳۴ پرسش‌نامه ارسالی به ۱۱ شرکت بیمه خصوصی 
و ۱ شرکت doy‏ دولتی. ۸۷ پرسش‌نامه برگشت داده شد و نرخ پاسخ‌گویی ۶۴/۹۲/ 
که بە‌نسبت ote‏ بالایی است. به‌دست‌آمد. از این تعداد ٩‏ عدد» غیرقابل بررسی 
تشخیص ol‏ شدند؛ بنابراین درنهایت VA‏ پرسش‌نامه قابل بررسی Boy‏ که در 
تحلیل‌های آماری مورد استفاده قرار گرفتند. 
جدول ۱. هدف از طرح هر سؤال» خانه مربوطبه سؤال (شماره سطر و شماره ستون) 
در مدل بلوغ مدیریت دانش مشتری و فاکتور مربوطبه آن سؤال را نشان می‌دهد. این 
ابزار در ۱۱ شرکت doy‏ حصوصی شامل ملت. پارسیان cop BI IS‏ پاسارگاد» رازی» 
دی» توسعه. امید. امین معلم و نوین و شرکت بیمه دولتی البرز اجرا شد. در این 
مقاله به Sd‏ نتایج حاصل از به کار گیری مدل در شرکت‌های بیمه می‌پردازيم. 


حدول ۱. هدف از طرح سوالات پرسش‌نامه 


شماره خانه‌های مربوطه در فاکتور 
کد سژال هدف سوال 
سوال مدل بلوغ CKM‏ مربوطه 
{VT} AVY} fg} ST1 ۱‏ سنجش میزان ارزش گذاری مدیریت ارشد به CKM‏ ستراتژی 
وجود روشی جهت کسب دانش از بیمه گذاران )= Ob‏ دانش از 
l ۱ {yT} AVENE AY sf ST2 ۲‏ 5 ستراتژی 
مشتری به‌سمت شرکت) 
{ye} Lvov} Ly gh} ST3 ۳‏ سنجش آگاهی مدیریت ارشد از فعالیت های Belew CKM‏ 
۴ ۹14 وال (۴و۱) تا چه حد سازمان اقداماتی را جهت اجرای CKM‏ انجام داده ستراتژی 
{Ig} {Ig} ST5 ۵‏ (هو۱) ورود CKM‏ در استراتژی‌های سازمان ستراتژی 
yr} dry} fy gi}‏ اطلاع‌رسانی به بیمه گذاران و مشتریان بالقوه )= Ob‏ دانش از ۲ 
PRI ۶‏ فرآیندها 


(۴و۲). (هو۲) شرکت به‌سمت مشتری) 
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۳۱ 


کد سژال 


PR2 


PR3 


PR4 


PRS 


1۳1 


1۳2 


1۳3 


TE4 


TES 


TE6 


INI 


IN2 


HR1 


HR2 


HR3 


خانه‌های مربوطه در 
مدل بلوغ CKM‏ 
Av} fy gv} fyi}‏ 
}5¥ ۲ (۵و۲) 
AV} fy gv} fyi}‏ 
{YF}‏ (۵و۲) 
AYN} {yyy} fyi}‏ 
(۴و ۲ (۵و۲) 
Av} {yyy} fyi}‏ 
(۴و ۲ (۵و۲) 
rr} dry} dra}‏ 
{gf}‏ (هو۳) 
rr} fray} frst}‏ 
{y0} Aro}‏ 
rr} fray} Fg}‏ 
{rot}‏ (هو۳) 
rr} dry} frst}‏ 
{rot}‏ (هو۳) 
rr} fry} AY‏ 
{rot}‏ (هو۳) 
rr} dry} Aa}‏ 


(۴و۳). (هو۳) 


APT} {Fy} fg} 
(۴و۴). (هو۴)‎ 


APT} {Fy} fg} 


(۴و۴). (هو۴) 


{ON} {O57} {O51} 
{050} (۴و۵ا.‎ 
{ON} {O57} {O51} 
{050} ۴و۵‎ 


(اوها. }و0{ AON}‏ 


هدف سوال 
وجود فرآیند رسمی برای شناسایی بیمه‌گذاران جدید و نیز 
برای ارائه Sle‏ جدید 
وجود فرآیند رسمی برای تجزیه‌وتحلیل داده‌های aay‏ گذاران» 
دسته‌بندی بیمه گذاران و بخش‌بندی بازار 


وجود فرآیند هدفمند جریان دانش از مشتری به شرکت 


انجام چرخه دانش شامل جمع آوری» ذخیره» به اشتراک‌گذاری 


و تجزیه‌وتحلیل اطلاعات 


سطح استفاده از فناوری در انتقال اطلاعات به بیمه گذاران 


سطح استفاده از فناوری جهت پرداخت حوبیمه 
سطح استفاده از فناوری جهت جمع‌آوری و ذخیره اطلاعات 


بیمه گذاران 


سطح استفاده از فناوری در تجزیه‌وتحلیل و به‌کارگیری 


داده‌های بیمه گذاران 


سطح استفاده از فناوری جهت به اشتراک گذاری اطلاعات 


بیمه گذاران 


سطح استفاده از فناوری جهت ارائه مشاوره و صدور بیمه‌نامه 


سطح هماهنگی و یکپارچگی فعالیت‌های اخذ پيشنهاد ارائه 


مشاوره مدیریت ریسک» بهبود شرایط بیمه‌نامه و صدور بیمه‌نامه 
و ارتباط و مشاوره با بیمه‌گذار در بخش‌ها و رشته‌های بیمه‌ای 


مختلف توسط نمایند گی هاء شعب. کارگزاری‌ها و اداره مرکزی 


سطح هماهنگی و یکپارچگی فعالیت‌های ادعای خسارت. 
بررسی خسارت و پرداخت خسارت در بخش‌ها و رشته‌های 
بیمه‌ای مختلف 


سطح آگاهی کارکنان و مشخص‌بودن مسئولیت آنها در حوزه 


اطلاع‌رسانی به بیمه گذاران و مشتریان بالقوه 
علاقه کارکنان در به اشتراک گذاری اطلاعات بیمه‌گذاران 


سطح آگاهی کارکنان و مشخص‌بودن مسئولیت آنها در زمینه 


فناوری 


فناوری 


فناوری 


فناوری 


فناوری 


فناوری 


یکپارچگی 
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شماره خانه‌های مربوطه در ۱ فاکتور 
کد سوال هدف سوال 
سوال مدل بلوغ CKM‏ مربوطه 
{osf}‏ }0,0{ تجزیه‌وتحلیل داده‌های بیمه گذاران دسته‌بندی بیمه گذاران و انسانی 
بخش بندی بازار 
f ۱‏ ` 
AON} {0g} {0g}‏ ۱ ۲ 7 نیروی 
ae HR4 yy‏ آموزش کارکنان و شناخت آنها از ارزش به‌کارگیری CKM‏ 
۴و }050{ انسانی 
è ۲ f 1 1‏ 
اوھ{ ALOT LOST}‏ نیروی 
í HR5 ۳۳‏ ۲ وجود سیستمی جهت تشویق کار OLS‏ در پیاده‌سازی CKM‏ 
{O}‏ }090{ انسانی 
}1051 }او{ AON}‏ ۰ نیروی 
HR6 ۲۴‏ سنجش فرهنگ سازمانی به اشتراک گذاری اطلاعات بیمه گذاران 
}05¥{ }0,0{ انسانی 


۳ اندازه‌گیری سطح بلوغ CKM‏ در هریک از شرکت‌های مورد بررسی 

پس از جمع‌آوری پرسش‌نامه‌ه میانگین جواب‌های دریافتی از هر شرکت برای هر 
یک از آیتم‌ها استخراج شد و براساس OF‏ در مورد سطح بلوغ مدیریت دانش مشتری 
شرکت مربوطه نتیجه‌گیری نهایی انجام شد. همچنین سطح بلوغ مدیریت دانش 
jl est‏ چیه فریک از le‏ کلف یوقت (C8)‏ ترما کے لول ۲و 
نمودار ۱ سطح بلوغ مدیریت دانش مشتری در ۱۳ شرکت بیمه مورد بررسی را نشان 


می‌دهد. 
نمودار ۱. نمودار میله‌ای سطح بلوغ CKM‏ در ۱۲ شرکت dew‏ مورد بررسی 


۲" 1 


سطح ۵ سطح ۴ 
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بررسی وضعیت بلوغ CSF‏ به‌طور جداگانه نیز ارزشمند است؛ زیرا ممکن است 
دو شرکت در سطح اول بلوغ مدیریت دانش مشتری قرار داشته باشند به‌طوری که در 
اولین شرکت همه WCSF‏ در سطح اول بلوغ باشند. ولی در دومین شرکت تنها یکی 
از WCSF‏ در سطح اول بلوغ باشند و بقیه WCSF‏ بالغ‌تر باشند. جدول ۲ سطح بلوغ 
ها را در شرکت‌های مورد پرزسی نشان می‌دهد. 

همان گونه که در نمودار ۱ مشاهده می‌شود بیشتر شرکت‌های بیمه در سطح اول 
بلوغ مدیریت دانش مشتری هستند؛ یعنی نسبت به مدیریت دانش مشتری آگاهی 
نداشته و لذا قصدی برای استفاده از دانش مشتری در این شرکت‌ها وجود ندارد. تنها 
۳ شرکت از موضوع آگاهی پیدا کرده و درصدد مدیریت بر سرمایه دانش مشتری 
برآمده‌اند. اما آنها نیز نسبت به چگونگی انجام کار ناتوان هستند. البته بايد توجه کرد 
که طبق تعریف ما تا زمانی که یک شرکت همه ویژگی‌های یک سطح را کسب ES‏ 
نمی‌تواند به سطح بلوغ بعدی راه یابد. لذا همه شرکت‌هایی که در یک سطح بلوغ 
هستند نیز وضعیت کاملاً یکسانی ندارند. 


جدول Y‏ سطح بلوغ )ها در شرکت‌های بیمه مورد بررسی 


نام شرکت بلوع بلوع بلوع بلوع بلوغ نیروی 

tsk سطح‎ & Ac & & 1 & 1 ردیف‎ 

پیمه استراتژی فرایندها فناوری یکپار چگی انسانی CKM‏ 
۱ ملت ۲ ۲ ۳ 1 ki‏ 
۲ امین hi‏ ۲ ۱ ۲ ۲ ۱ 
۳ معلم ۲ ۱ ۱ ۲ ۲ ۱ 
۴ رازی ۱ ۲ ۲ ۲ ۲ ۱ 
۵ دی ۱ ۲ ۱ ۲ ۲ ۱ 
۶ امید ۲ ۱ ۱ ۲ ۱ ۱ 
۷ پارسیان ۲ ۲ ۲ ۲ ۲ y‏ 
۸ کار آفرین ۱ ۱ ۱ ۲ ۱ ۱ 
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تک نام شرکت بلوع بلوع بلوع بلوع بلوع نیروی سطح بلوغ 
ات Z ۰ T‏ 
سم استراتژی کر bee‏ فناوری یکپارچگی انسانی CKM‏ 
4 البرز ۳ ۳ A‏ ۳ ۲ ۲ 
۱ توسعه ۲ ۱ ۲ ۲ ۱ ۱ 
۱ نوين ۱ ۱ ۲ ۲ ۲ ۱ 
۲ پاسارگاد ۱ ۱ ۱ ۲ ۱ ۱ 


۳-۱. سنجش سطح بلوع استراتژی 

۶ شرکت مورد بررسی ازنظر استراتژی در سطح دوم بلوغ قرار گرفته‌اند (نمودار ۲)؛ 
بدان معنی که اکثر مدیران نسبت به اهمیت مدیریت دانش مشتری و نقش آن آگاهی 
یافته‌اند Jy‏ هنوز ol‏ را در استراتزی‌های سازمان لحاظ نکرده‌اند. شاید بتوان دلیل این 
امر را عدم‌آگاهی آنها از چگونگی chal‏ مدیریت دانش مشتری و منابع مورد نیاز 
برای دستیابی به آن و همچنین نتایج حاصل از اجرا دانست. لذا لازم است که مدیران 
ارشد درباره Ce pls‏ دانش مشتری و نقش پررنگ ان آموزش‌های جامعی ببینند. 
همچنین استراتژی تعداد قابل توجهی از شرکت‌ها در سطح اول بلوغ قرار دارد. در 
این شرکت‌ها حتی Ol pte‏ ارشد درباره مدیریت دانش مشتری اطلاع چندانی ندارند و 
هیچ اثری از ol‏ در استراتزی‌های سازمانی مشاهده نمی‌شود. cpl‏ در Se‏ است که 
موضوع مدیریت دانش مشتری ازنظر مباحث راهبردی و استراتژیک منجر به نتایج 
شگفت‌انگیزی چون توسعه محصول جدید. بخش‌بندی بازار و دسته‌بندی مشتریان 


می‌شود. 
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نمودار ۲. نمودار سطح بلوغ استراتژی در شرکت‌های بیمه مورد بررسی 


۵ 
۴ 
1 ۲ 
۳ 
۲ 
۳ ۱ 
سطح ۳ سطح ۲ سطح ۱ 


سطح ۵ سطح ۴ 


۳-۲. سنجش سطح بلوغ فرآیندها 

همان گونه که در نمودار ۳ مشاهده می‌شود توزیع سطح بلوغ bul‏ چولگی به 
چپ دارد؛ یعنی فرآیندهای مدیریت دانش مشتری در اکثر شرکت‌های مورد بررسی 
در سطح اول یا دوم بلوغ قرار دارد. در ۶ شرکت فعالیت‌های در ارتباط با مشتری 
بدون وجود یک فرآیند رسمی و بدون برنامه انجام می‌گیرند و حتی همان‌گونه که 
مشاهده خواهیم کرد بعضی از فرآیندها مثل تحلیل داده‌ها Stel‏ انجام نمی‌شوند. این 
امر طبیعی است؛ زیرا وقتی مدیریت دانش مشتری در استراتژی سازمان تعریف نشده 
باشد» نمی‌توان انتظار داشت که فعالیتی در ارتباط با آن به‌طور هدفمند و Gib‏ برنامه 
انجام پذیرد. وقتی فرآیندهای مدیریت دانش مشتری به‌درستی عمل نکنند چرخه 
مدیریت Gb‏ عمل نمی‌کند. تا زمانی که ما نتوانيم دانش را به روش صحیحی 
جمع‌آوری. ذخیره و توزیع کنیم» نمی‌توانيم بر روی OF‏ تحلیلی انجام eala‏ و Lol‏ در 
عمل به‌کاربنديم. 


سنجش سطح بلوغ مدیریت دانش مشتری .../۱۶ 


نمودار Y‏ نمودار سطح بلوغ فرآیندها در شرکت‌های بیمه مورد بررسی 


۲ 1 


۱ 
|| 

۱ سطح‎ ۲ che ۳ سطح ۴ سطح‎ ۵ che 

THY‏ سنجش سطح بلوع فناوری 
نمودار ۴ توزیع سطح بلوغ فناوری شرکت‌های مورد بررسی را OLS‏ می‌دهد. 
مشاهده می‌شود که از شرکت‌های مورد بررسی» ۶ شرکت در سطح اول بلوغ فناوری 
و ۵ شرکت در سطح دوم بلوغ و تنها یکی از شرکت‌ها در سطح سوم بلوغ قرار 
iil‏ کر کےا ور اقات fi‏ ئج کت سب داش Sh‏ مج گلاران سار 
ضعیف عمل کرده‌اند. همه شرکت‌های مورد بررسی دارای وب‌سایت هستند ولی 
بیشتر این وب‌سایت‌ها پویا نیستند و جریان دانش را به شرکت وارد نمی‌کنند و 
صرفاً در حد یک ابزار تبلیغاتی دانش را به خارج از شرکت منتقل می‌کنند. 
وب‌سایت را می‌توان به‌عنوان یک ابزار پویا برای اطلاع‌رسانی به بیمه‌گذاران موجود 
و مشتریان بالقوه درباره حدمات جدید و قبلی به‌کارگرفت؛ می‌توان از OF‏ به‌عنوان 
یک کانال جهت پرداخت حوبیمه استفاده کرد. در بعضی از شرکت‌ها صدور 
بیمه‌نامه الکترونیکی مطرح شده ولی هنوز به‌حوبی جا نیفتاده و اشکالاتی وجود دارد. 
تاه san aight Eyl GB es al of‏ کارا کار ار ادا busd‏ 
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می کنند به مشتریان مشاوره داد و ازاین‌طریق در وقت و هزینه صرفه‌جویی کرد. 
بااین‌وجود. این موضوع کمتر در بیمه مورد توجه بوده است. 

در بعضی از شرکت‌ها اینترانت وجود دارد Jy‏ از آن تنها به‌عنوان یک مجله 
الکترونیکی داخلی استفاده می‌شود. قابلیت به اشتراک گذاشتن داده‌های بیمه‌گذاران 
بین کارکنان از طریق اینترانت وجود ندارد. همچنین استفاده از ply‏ کوتاه و CAE‏ 
همراه به‌منظور اطلاع‌رسانی به بیمه گذاران کاربرد ندارد. استفاده از نرم‌افزارها و 
سخت‌افزارهای مناسب جهت تحلیل داده‌ها وجود ندارد. این امر کاملاً طبیعی است. 
تا زمانی که شناختی نسبت به تحلیل داده‌ها وجود نداشته باشد حتی وجود تکنولوژی 


تیو Sleigh‏ نکر آهان بود 


نمودار ۴. نمودار سطح بلوغ فناوری در شرکت‌های بیمه مورد بررسی 


m 1 


سطح ۵ سطح ۴ سطح ۳ سطح ۲ سطح ۱ 


۳-۴. سنجش سطح Fgh‏ یکپارچگی 

مطابق نمودار ۵ که توزیع سطح بلوغ یکپارچگی را در شرکت‌های بیمه مورد بررسی 
نشان می‌دهد» ۱۱ شرکت در سطح دوم بلوغ قرار دارند. این امر نشان می‌دهد که در 
همه شرکت‌های بیمه حصوصی فعالیت‌هایی در ارتباط با مشتری شامل اخذ پيشنهاد 
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ارائه مشاوره» مدیریت ریسک. بهبود شرایط بیمه‌نامه صدور بیمه‌نامه و ارتباط و 
ازن ا gles geese oie‏ کارت ری کارت و روف کارت 
به‌صورت جداگانه انجام می‌گیرد ولی با توجه به مشکلات موجود نیاز به یکپارچه‌بودن 
آنها توسط کارکنان احساس شده است. دلیل این امر را شاید بتوان به تازه تأسپس‌بودن 
شرکت‌های dey‏ خصوصی نسبت داد. اما همان‌گونه که مشاهده می‌شود تنها شرکت 
بیمه دولتی مورد بررسی در سطح سوم بلوغ یکپارچگی قرار دارد؛ یعنی با گذشت 
چندین سال از تأسیس شرکت بیمه دولتی تلاش‌هایی در جهت یکپارچه‌سازی 
فعالیت‌های در ارتباط با مشتری انجام گرفته» ولی کماکان ناهماهنگی‌هایی وجود دارد. 


نمودار ۵ نمودار سطح بلوغ یکپارچگی در شرکت‌های بیمه مورد بررسی 


۱ | 
l 
۶ | E 1 


سطح O‏ سطح ۴ سطح ٣‏ سطح ۲ سطح ۱ 


TO‏ سنجش سطح بلوغ نیروی انسانی 

نمودار ۶ پراکندگی سطح بلوغ نیروی انسانی را توصیف می‌کند. براساس نمودار در 
مییابیم که در بیشتر شرکت‌ها نیروی انسانی تنها نسبت به موضوع مدیریت دانش 
مشتری آگاه شده‌اند و در ۴ شرکت حتی این آگاهی اولیه نیز وجود ندارد. کارکنان یا 
اهمیت مدیریت دانش مشتری را نمی‌دانند یا اگر می‌دانند مسئولیت آنها در اجرای آن 
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تعریف نشده باشند. مسئولیت‌ها نیز مشخص نیست. به‌علاوه عدم‌آگاهی بیشتر کارکنان 
از اهمیت اجرای مدیریت دانش مشتری منجر شده که آنها علاقه چندانی به اشتراک 
اطلاعات بیمه گذاران نداشته باشند و فرهنگ سازمانی به اشتراک‌گذاری داده‌های 


نمودار F‏ نمودار سطح بلوغ نیروی انسانی در شرکت‌های بیمه مورد بررسی 


T 1 


۱ سطح ۴ سطح ۳ سطح ۲ سطح‎ ich 


۴. پیشنهادات 

در بخش ۲ وضع موجود مدیریت دانش مشتری در شرکت‌های بیمه مورد بررسی 

شرکت‌های مذکور. رهنمودهای ارزنده‌ای را برای Ol pte‏ شرکت‌های بیمه‌ای که به 

دنبال مدیریت بر مهم‌ترین منبع دانش خود - یعنی دانش مشتری هستند- به همراه 
- مدیران ارشد شرکت‌های LL dey‏ در حوزه مدیریت دانش مشتری» آموزش کافی 
ببینند و برای اجرای آن در سازمان پروژه تعریف کنند. ورود مدیریت دانش مشتری 


در تدوین استراتژی‌های شرکت منجربه حصول نتایجی چون توسعه محصول جدید. 
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بخش‌بندی GUL‏ طبقه‌بندی مشتریان و فروش محصولات می‌شود که همگی در 
سطح استراتژیک مطرح هستند. 

- برای مدیریت بر سرمایه دانش مشتری ابتدا LL‏ بتوان چرخه دانش را در سازمان 
برقرار کرد. با توجه به جدید بودن موضوع. لازم است فرآیندهای مدیریت دانش 
مشتری به‌طوررسمی تعریف شوند. این فرآیندها باید فعالیت‌های در ارتباط با مشتری 
را به گونه‌ای انجام دهند که دانش مشتری به درستی جمع‌آوری و ذخیره شده و بين 
کارکنان به اشتراک گذاشته شود. سپس فرآیندهای دیگری مورد نیاز هستند که بتوانند 
داده‌ها را تحلیل کنند و نتایج تحلیل داده‌ها را به موقع در اختیار واحدهای مرتبط 
قرار دهند تا آنها بتوانند OF‏ را در عمل به‌کاربندند. 

- برای ul‏ فرآیندهای مدیریت دانش مشتری بتوانند به‌عوبی عمل کنند نیاز به 
استفاده از فناوری داریم. اما تنها خریداری فناوری کارساز نیست بلکه باید با 
روش‌های استفاده از آن و هدف از به‌کارگیری Lal of‏ بود. در بحث اجرای 
CKM‏ فناوری AL‏ چرخه دانش را تسهیل AS‏ یعنی بتواند جمع آوری؛ ذخیره» 
توزیع» تجزیه‌وتحلیل و کاربرد دانش را تسهیل Als‏ بعضی از فعالیت‌ها بدون 
استفاده از فناوری امکان‌پذیر نیستند. مثلاً وقتی ما تعداد بسیار زیادی رکورد از 
Gly‏ خریدهای قبلی بیمه‌گذاران در دست داشته باشیم و بخواهیم رفتار خرید 
آنها را پیش‌بینی کنیم. قطعاً به نرم‌افزارها و سخت‌افزارهای مناسب و کارآمد 
نیازمندیم. با توجه به بررسی‌های انجام‌شده در بیمه» فناوری‌هایی چون اینترنت و 
اینترانت وجود دارند اما به‌طور هدفمند به کارگرفته نمی‌شوند و در جهت اهداف 
مدیریت دانش مشتری عمل نمی‌کنند. بعضی از تکنولوژی‌های دیگر در بیشتر 
شرکت‌ها وجود ندارند مثل استفاده از پیام کو تاه و تلفن همراه و L‏ نرم‌افزارها و 
سخت‌افزارهای مناسب و کارآمد جهت تجزیه‌وتحلیل داده‌ها. نکته مهم دیگر توجه 
به یکپارچگی اطلاعات Cul‏ در بیشتر شرکت‌ها یک پایگاه داده مرکزی وجود 
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ندارد. توجه به این نکته از آنجا حائز اهمیت است که حتی اگر به فرض ما از 
همه تکنولوژی‌ها در جایگاه خود به‌حوبی استفاده کنیم ولی آنها با هم هماهنگ 
نباشند به مشکلات عمده‌ای برخورد می‌کنیم؛ مثلا ممکن است یک مشتری که 
ب‌صورت اینترنتی مشاوره کرده و بیمه‌نامه الکترونیکی خریده است» بخواهد به 
صورت حضوری ادعای خسارت کند. حال اگر کارکنان واحد صدور الکترونیکی 
و واحد ادعای خسارت حضوری اطلاعات یکپارجه‌ای در دست نداشته باشند. 
نارضایتی مشتری آشکار می‌شود. اهمیت این بحث آنقدر زياد است که توجه به 
یکپارچگی به‌صورت یک عامل کلیدی موفقیت شناخته شده است. 

- در پیاده‌سازی مدیریت دانش مشتری, داشتن استراتژی» فرآیندهاء فناوری و 
نیروی انسانی مناسب و کارساز شرط لازم است. اما کافی نیست. همه این عوامل 
کلیدی موفقیت LL‏ با هماهنگی و یکپارچگی عمل کنند تا اهداف CKM‏ تحقق 
یابد. مثلاً اگر استراتژی به‌خوبی تدوین شود و فرآیندهای رسمی مدیریت دانش 
مشتری به شایستگی تعریف شوند و تکنولوژی کارآمد نیز خریداری شود اما 
نیروی انسانی شایستگی اجرای مدیریت دانش مشتری را نداشته باشد به نتیجه 
نمی‌رسیم. بلوغ هریک از WCSF‏ بر یکدیگر اثر می گذارد. در مثال ذکرشدہ هیچ 
وقت فرآیند به سطح سوم بلوغ نخواهد رسید؛ زیرا کسی برای اجرای فرآیند 
Gb‏ برنامه تعریف‌شده وجود ندارد. 

- کارکنان. pele‏ کلیدی در Geo‏ اهداف مدیریت دانش مشتری هستند. با 
توجه به اینکه سطح بلوغ نیروی انسانی در حوزه Gal CKM‏ است» توصیه 
می‌شود که در گام اول مدیریت منابع انسانی در جهت آموزش مدیریت دانش 
مشتری به کارکنان تلاش کند. وقتی آنها از اهمیت و نقش این امر آگاهی یابند. 
انگیزه و علاقه بیشتری در به اشتراک‌گذاری داده‌ها نشان خواهند داد. در گام دوم 


Lb‏ فرآیندهای مدیریت دانش مشتری به‌طوررسمی تعریف شوند تا مسئولیت 
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کارکنان در اجرای مدیریت دانش مشتری مشخحص شود. استفاده از سر سیستم‌های 


تشویقی نیز کمک شایانی daly‏ بود. 


۵ نتیجه گیری و جمع‌بندی 
در این مقاله با استفاده از مدل سنجش بلوغ مدیریت دانش مشتری در بیمه. به بررسی 
مدیریت دانش‌های مربوطبه مشتری شناسایی شد. نتایج تحلیل‌ها نشان داد که PSI‏ 
مدیران نسبت به اهمیت CKM‏ و نقش of‏ آگاهی یافته‌اند ولی هنوز ol‏ را در 
استراتژی‌های سازمان لحاظ نکرده‌اند. به‌علاوه در بیشتر شرکت‌ها فعالیت‌های در 
ارتباط با مشتری بدون وجود یک فرآیند رسمی و بی‌برنامه انجام می گیرند و حتی 
بعضی از فرآیندها مثل تحلیل داده‌ها Shol‏ انجام نمی‌شوند. این امر طبیعی است؛ زیرا 
وقتی مدیریت دانش مشتری در استراتژی سازمان تعریف نشده باشد نمی‌توان انتظار 
داشت که فعالیتی در ارتباط با of‏ به‌طور هدفمند و طبق برنامه انجام پذیرد. 

اگرچه همه شرکت‌های مورد بررسی وب‌سایت دارند. ولی بیشتر این وب‌سایت‌ها 
پویا نیستند و جریان دانش را به شرکت وارد نمی‌کنند و اضر فا در حد یک ابزار 

در همه شرکت‌های dey‏ خصوصی» فعالیت‌های در ارتباط با مشتری به‌صورت و 
غیریکپارچه انجام می‌گیرد که با توجه به مشکلات موجود نیاز به یکپارچه‌بودن آنها 
توسط کارکنان احساس شده است. 

نتیجه قابل توجه دیگر اینکه کارکنان یا اهمیت مدیریت دانش مشتری را نمی‌دانند L‏ 
اگر می دانند مسئولیت آنها در اجرای آن مشخص نیست. این نتیجه کاملا قابل پیش‌بینی 
بود؛ زیرا وقتی فرآیندها به‌طور رسمی تعریف نشده EL‏ مسئولیت‌ها نیز مشخص 


نیست. به‌علاوه عدمآ گاهی بیشتر کارکنان از اهمیت اجرای مدیریت دانش مشتری منجر 
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شده که آنها علاقه چندانی در به اشتراک گذاشتن اطلاعات مشتریان نداشته باشند و لذا 
فرهنگ سازمانی به اشتراک گذاری داده‌های مشتریان در سطح پایینی قرار دارد. 

در این تحقیق سعی شد که پس از شناسایی نقاط قوت و ضعف» پیشنهادات بهبود 
به مدیران شرکت‌های بیمه اراده گردد که در بخش ۴ مقاله ذکر گردیده است. 

مهم‌ترین دستاورد این تحقیق ارائه ابزاری برای شناساندن LW‏ قوت و ضعف هر 
سازمان در حوزه مدیریت دانش مشتری و به‌کارگیری Ol‏ در صنعت بیمه است. 
به‌طوری که سازمان را قادر می‌سازد تا در افق‌های زمانی OSES‏ قبل و بعد از بهبود 
وضعیت خود را بسنجد. 

پيشنهاد می‌شود به‌منظور تقویت شرکت‌های بیمه در امر مدیریت بر سرمایه دانش 
مشتری» تحقیقاتی برای بررسی Go‏ و جزئی راهکارهای ممکن به‌منظور رشد بلوغ 


مدیریت دانش مشتری و همچنین ارائه مدل پیاده‌سازی Co ple‏ دانش مشتری انجام گیرد. 
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